Alina Naruszewicz-Duchliniska

Zasady komunikacji internetowej

ADRES INTERNETOWY

1. Adres internetowy to unikatowy identyfikator strony WWW (ang. World
Wide Web ‘ogblnoswiatowa sieC’). Zwyczajowo stosuje sie w nim male litery,
a poszczegodlne elementy rozdziela kropkami, np. Aztps:/fwww.pwn.pl, hitps://Rsie-
garnia.pwn.pl lub hutps: /fwww.uw.edu.pl. W jego budowie mozna wyr6ézni¢ m.in:

a) domene pierwszego rzedu, wskazujacg na kraj (np. pl ‘Polska’) lub obszar
tematyczny (np. com ‘biznes’, edu ‘edukacja’);

b) domene drugiego rzedu, czyli indywidualng nazwe witryny internetowe;j
(np. pwn lub uw);

¢) subdomene, np. www lub ksiggarnia;

d) nazwe ustugi internetowej, np. Azzps.

Po nazwie domeny pierwszego rzedu moze wystgpi¢ Sciezka dostepu do
konkretnego pliku, np. pod adresem #htps://ksiegarnia.pwn.pl/Polszczyzna-na-
-co-dzien,840758448,p.html bylo dostepne (w maju 2021 r.) poprzednie wydanie
Polszczyzny na co dzien.

W adresie internetowym odstepy wyrazowe zast¢puje si¢ fgcznikiem 1 zwykle
nie stosuje si¢ znakow diakrytycznych, czyli np. zdanie zazotc geslg jazn (idealne
do sprawdzania, czy czcionka zawiera wszystkie polskie litery) w adresie inter-
netowym mogloby przyjaé nastepujaca postac: zazolc-gesla-jazn.

2. Adres internetowy nie tylko umozliwia korzystanie ze strony, lecz takze
wplywa na postrzeganie danej osoby czy firmy, ktora jest przez niego reprezen-
towana, zatem przy dokonywaniu wyboru warto:

a) wypowiadajac nazwe na glos, ocenic jej brzmienie;

b) rozwazy¢ ewentualne trudnosci w zapisie nazwy z punktu widzenia kogos,
kto slyszy ja po raz pierwszy (np. jak zanotowac liczbe w nazwie — 3 czy trzy?);

c) sprawdzié, jakie znaczenie w polszczyzZnie i innych jezykach majg wyrazy
planowane jako giéwne elementy adresu, i zwréci¢ uwage na skojarzenia,
jakie budzs.

W podejmowaniu decyzji nalezy uwzglednic takze charakter serwisu i dopa-
sowac do niego nazwe, odrozniajac strony prywatne i firmowe. O ile w odniesie-
niu do pierwszych mozna sobie pozwoli¢ na kreatywnos¢ jezykowa, o tyle drugie
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wypada dostosowaé do konwencji przyjetej w danej branzy. Idealna nazwa jest
fatwa do zapamigtania i przekazywania, prosta, ztozona z niewielkiej liczby czto-
néw (im ich wigcej, tym tatwiej pomyli¢ si¢ we wpisywaniu nazwy w okno prze-
gladarki) i kojarzy si¢ z tematyka strony WWW. Zadanie jest trudne, poniewaz
wiele adresow jest zajetych. Przydatne w poszukiwaniu dostepnego i odpowied-
nio dobranego do zawartosci i celow serwisu URL sg programy tworzgce propo-
zycje nazw, tzw. generatory, dost¢pne w sieci.
Zob. tez AUTOPREZENTACJA, S. 316, E-MAIL, s. 3231 672.

ANONIMOWOSC

Anonimowos$¢ to jedna z gléwnych cech uczestnikow komunikacji interne-
towej. Stuzy ochronie prywatnos$ci i pozwala na indywidualne decyzje co do
ujawniania osobistych informacji (w tym oficjalnych personaliow i sieciowych
identyfikatorow, czyli adresu e-mail czy pseudonimu). Ponadto utatwia korzy-
stanie z zasobow sieci. Wiekszo§¢ serwisOw nie wymaga logowania lub wymaga
go w ograniczonym zakresie 1 mozna poznawaé ich zawarto$¢ bez konieczno-
Sci podawania rzeczywistych danych osobowych. Anonimowos¢ daje poczucie
bezpieczenstwa w wyrazaniu opinii, takze na kontrowersyjne tematy, niekiedy
tamigcych zasady kultury jezyka.

Jednak przekonanie o tatwosci zachowania anonimowosci w wirtualnych
relacjach i braku odpowiedzialnoSci za dziatania stowne jest ztudne. Korzysta-
jac z sieci, zostawia sie tzw. cyfrowe slady. Wszelka aktywnosc jest rejestrowana,
a zgromadzone dane umozliwiajg identyfikacje okreslonej osoby i profilowanie
tresci (np. dobor reklam na podstawie stow uzywanych w postach). To, co trafito
do internetu, juz w nim pozostaje, a ustalenie autorstwa okreslonych wypowiedzi
nie jest trudne. Przestrzeganie netykiety i etykiety jest wiec wskazane nie tylko
ze wzgledu na dbalos¢ o jakos¢ komunikacji, lecz takze z przyczyn praktycznych.
Y.amanie zasad moze miec i miewa dla internetowego ,,przestepcy komunikacyj-
nego” nieprzyjemne konsekwencje.

Zob. tez CYBERBEZPIECZENSTWO, s. 319, NETYKIETA, s. 336.

AUTOPREZENTACJA

Moze byc¢ oficjalna i zamierzona (np. w dziale O mnie w blogu) lub nieoficjalna,
bedaca posrednim efektem dziatan danej osoby w internecie, giéwnie jej dostep-
nych publicznie wypowiedzi, czyli np. zawartoSci blogu oraz interakcji z jego
odbiorcami, w tym radzenia sobie z krytyka. Wplyw na postrzeganie danej osoby
maja takze uzywane przez nig identyfikatory (pseudonim internetowy, nazwa
strony, adres internetowy). Pseudonim KiciaMicia jest odpowiedni na czacie
towarzyskim, ale na zdalnej wywiadowce razi.



Blog

Wielu pracodawcow przed podjeciem decyzji o zatrudnieniu poszukuje
w internecie informacji o kandydatach. Warto zalozy¢ sobie konto w portalu
branzowym, jesli taki w okreslonej dziedzinie funkcjonuje (np. naukowcy korzy-
staja m.in. z academia.edu). Umozliwia to upowszechnienie atrakcyjnej, przemy-
slanej autoprezentacji i nawigzanie przydatnych kontaktow zawodowych. Wazng
funkcje w kreowaniu pozytywnego wizerunku ma aktualne, zgodne z faktami CV
(tac. curriculum vitae ‘zyciorys zawodowy’) i dobrej jakosci zdjecie (zob. Cv, s. 666).

Dbatosc¢ o jakos¢ przekazu wptywa na budowanie renomy, a biedy jezykowe
zniechecaja, np. opisy produktow przettumaczone automatycznie przez transla-
tor stabo sobie radzacy z meandrami polszczyzny oslabiaja wiarygodnosc sprze-
dawcy w serwisie aukcyjnym. Troska o dobre relacje z klientami przejawia sie,
oprocz przekonujacej, perfekcyjnej prezentacji oferty, takze w sposobie i tempie
reakcji na ich prosby i pytania. Nalezy odpowiada¢ szybko, konkretnie i zro-
zumiale, uprzejmie i poprawnie jezykowo. Wowczas utwierdza si¢ odbiorcow
w przekonaniu, ze majg do czynienia z profesjonalista.

Oprocz oficjalnej autoprezentacji liczy si¢ tez nieoficjalny wizerunek
w mediach spoleczno$ciowych. Nie nalezy mieszac obu ptaszczyzn, tzn. zamiesz-
cza¢ prywatnych informacji na oficjalnych profilach w portalach stuzacych kon-
taktom zawodowym 1 odwrotnie — prywatne konto to nie najlepsze miejsce
na urzedowe komunikaty adresowane do szerokiego grona przedstawicieli tej
samej branzy (zob. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE, s. 335).

Nie nalezy publikowac¢ niczego pod wplywem emocji, bez rozwazenia ewen-
tualnych konsekwencji. Chwilowa przyjemnosc (np. ,wyrdwnanie rachunkow”)
niekiedy skutkuje dtugotrwalymi kiopotami, a lekkomySlne wybory dotyczace
upowszechnianych treSci wplywajg negatywnie na karier¢ zawodowa. Funkcjo-
nujac w internecie, nie kontroluje si¢ loséw swoich wypowiedzi i trzeba liczy¢ si¢
Z tym, ze prywatna opinia wyrazona na forum moze byé, wbrew woli oraz inten-
cjom jej autora, wyrwana z kontekstu, powielona i udostepniona osobom spoza
grona wlasSciwych adresatow, np. krytykowanemu zwierzchnikowi.

Zamieszczajgc cokolwiek w internecie, dobrze jest oszacowad, jak to moze
by¢ odebrane teraz i za jaki$ czas, nie tylko przez bliskich, lecz takze obcych,
nie zawsze przyjaznie nastawionych. Lepiej zapobiegaé wystgpieniu problemow
niz potem je rozwigzywac.

Zob. tez GRZECZNOSC W INTERNECIE, S. 329, NETYKIETA, s. 336, OFICJALNOSC,
s. 338.

BLOG

1. Blog to strona internetowa sktadajgca si¢ z odrebnych wpiséw uporzadkowa-
nych chronologicznie, zwykle o charakterze personalnym.

2. Blog prezentuje punkt widzenia i wiedzg oraz umiej¢tnoSci autora, w zwigzku
Z tym cz¢sto uzywa si¢ w nim narracji pierwszoosobowej (Opowiem o tym, co mnie
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spotkalo...). Blog osobisty opiera si¢ na zyciu prywatnym, specjalistyczny nawig-
zuje do doswiadczen zawodowych. Poczatkowo za blog uznawano zbior linkow
do polecanych stron. Z czasem dominujgcy stat sie schemat blogu jako zbioru
wypowiedzi wielotematycznych lub podporzadkowanych okreslonej problema-
tyce, uzupelnionych o forum. Umozliwia ono zamieszczanie komentarzy i inte-
rakcje pomiedzy uzytkownikami serwisu (zob. FORUM INTERNETOWE, s. 328),
dzigki czemu blog taczy funkcje informacyjna, ekspresyjna i fatyczns.

3. Wazny jest tytut bloga — wyrdznia go, pozwala na znalezienie w sieci oraz sta-
nowi minireklame. W tej roli mozna wykorzysta¢ wiasne imie i nazwisko, samo
lub w potgczeniu z innymi wyrazami wskazujgcymi na zawarto$¢ serwisu, albo
wymys$li¢ inne, chwytliwe okreslenie. Nie musi by¢ krétkie, ale powinno by¢
latwe do zapamigtania. Wybierajac nazwe domeny (zob. ADRES INTERNETOWY,
s. 315) warto nawigza¢ do tytulu bloga, wykorzystujac go w calosci, powielajac
jego element czy tworzac skrot.

4. W zaleznoSci od ich zawartosci wyrdznia si¢ nastepujace typy blogow:

a) tekstowe — dominujgcg role odgrywajg w nich pisemne przekazy, choé
wazna jest rowniez warstwa wizualna (np. zdjecia omawianych miejsc);

b) wideoblogi/vlogi — zawierajg filmiki;

c) fotoblogi — podstawowg tresc stanowig zdjecia;

d) podcasty (pod- od ang. iPod + ang. cast, od broadcast ‘nadawanie, transmi-
sja’) — zawierajg pliki dzwiekowe;

e) mikroblogi — krétkie wpisy, niekiedy o limitowanej liczbie znakoéw, np.
280 w serwisie Twitter (stan na kwiecien 2021), czasem polgczone ze zdjeciem
lub odsytaczem do innych stron WWW, filmikéw czy plikow audio; tacza cechy
blogow i SMS-6w.

5. Forma przekazu powinna zachecac do jego odbioru, wiec jesli podstawowym
medium jest pismo, nalezy zadbac¢ o poprawno$¢ jezykows i atrakcyjno$é wizu-
alng, w podcastach o dzwigk dobrej jakosci itd.

W tworzeniu udanego bloga wskazane sg ponadto: regularne i dos¢ czeste
zamieszczanie wpisow (raczej jeden w tygodniu niz w kwartale), przykuwajace
uwagg tytuly i dobre wstepy, czytelne przekazy (diuzszy tekst warto podzieli¢ na
kilka elementow i opatrzy¢ je naglowkami), estetyczna oprawa graficzna, kon-
centracja na adresatach i na tym, co bedzie dla nich interesujgce (dobrze jest
wybrac¢ jeden lub kilka gtéwnych tematéw i w nich si¢ specjalizowac), interak-
cje z odbiorcami (w tym z innymi blogerami), zache¢ta do dyskusji wyrazona
wprost (np. Napiszcie, co o tym sqdzicie) albo posrednio (np. poprzez zakonczenie
wypowiedzi pytaniem). Ponadto warto polgczy¢ wzajemnymi odno$nikami blog
i prowadzone przez siebie profile w portalach spotecznosciowych. Ulatwia to
dotarcie do wickszej liczby odbiorcow i budowanie sieci relacji.



